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Дослідження поліТИ'ШОЇ еліти в Україні є важливим саме через 
наявні проблеми у суспільстві, крюу економічного та політичного 
життя. що фактично триває із моменту проголошення державної 
незалежності. 
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Суспільство не бачить політичних лідерів як таких, вони сприйма­
ють лише обра:ш, які створюються засобами масової комунікації. Іміджі 
політиків, що будуються та підтримуються ·за допомогою зв'язків з гро­
мадськістю, фактично й складають сукупний обрю політичної еліти тієї 
чи іншої держави. 
lЦоправда, пересічні люди звикли ставитися до PR несерйозно, 
нюивати цим терміном будь-які дії з боку політиків. Це відбувається через 
засилля непрофесійних «ремісникіВ>> у сфері зв'Я3ків з громадськістю. 
Саме вони перетворили РІ{ на порожні балачки та постійне мигання 
політиків на телеекранах. 
Насправді ж політичний PR -·це управління масовими політичними 
комунікаціями. Навіть більше того - управління нашими з вами 
ршмовами на політичні теми [6, с.7]. Це управління інформаційними 
потоками та інформаційними процесами - і це досить складний 
процес. 
PR таким чином лягає в остюву розбудови цілої системи політич­
них поглядів окремо взятого суснільства. Жоден із публічних діячів 
сучасного політикуму не може обійтисІ, без професійного радника з 
РН., або навіть цілої команди політтехнологів, що працюватимуть над 
його іміджем. Усвідомлення ролі зв'Я3ків з громадськістю у становленні 
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політичного лідера та правильне їх використання є запорукою успішної 
кар'єри при владі. 
Більшість фахівців з PR на пострадянському просторі стверджують, 
що політичний піар займає перпrі по·шції в країнах СНД, на відміну від 
Заходу, де лідирують фінансові, урядові та крюові public relations. 
Загалом, вітчизняні зв'язки з громадськістю як вид діяльності мали 
змогу ро:шиватися лише за рахунок парламентських або президентських 
виборів. Вони щоразу включали в папітичний процес нові інтелектуальні 
сили та фінансові можливості. 
За підрахунками експертів, 60% замовлень у російських РR-агентствах 
мають відношення до політичного PR. Ця сфера й в Україні досить 
прибуткова, хоча й потребує неабияких грошових вкладень. Витрати 
на один голос в середньому становлять 3 долари, у деяких випадках 
подолання одним депутатом необхідного бар'єру коштує близько 
мільйона доларів. 
Відомий вітчюняний теоретик у галузі соціапьних комунікацій 
Г. Почепцов писав, що «паблік рілейшю як наука займається організацією 
комунікативного простору сучасного суспільства» [8, с. 28]. Що ж 
до саме попітичного PR, то він, у першу чергу, включає у себе виборчі 
технології [9, с. 55]. 
Деякі дослідники розглядають також попітичний PR як особпивий 
вид політичного менеджменту, головним завданням якого є формування 
у масовій свідомості в пізнавшюго по3итивпого обрюу державної 
установи. політичної організацїі або окремого лідера [І О, с. 29]. 
Серйтна політика у сучасному демократичному суспільстві існує 
'Здебільшого у масовому вимірі, тож саме масовий інформаційний 
простір с основною сферою функціонування політики. Тому основним 
для політичних publ іс relations 3аJІИПШється розуміння психології 
інформаційного простору та масових комунікацій як віртуального засобу 
організації політичної діяльності. 
Під масової комунікацією ми JЮзуміємо процес ро:шовсюдження 
соціальної інформації 3а допомогою технічних засобів (преса, радіо, 
телебачення, відео, кіно тощо) па велику і ро3ташовану в різних місцях 
аудиторію [2]. Для правильної організації політичного PR важливо 
розуміти деякі основні жкономірності щодо масової комунікації. 
По-перше, масова комунікація с набором технічних механізмів 
впливу на психіку людей. По-друге, окрім невимушеного формування 
комунікатором «природних» мас, масова комунікація здатна форму-
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вати також маси штучні. Це прямий РR-процес, що ~ алежить напряму 
від комунікатора та його :щібностей. Тут має місце маніпулювання вже 
сформованою масовою політичною свідомістю. По-третє, масова КО!\tу­
нікація- це :щебільшого організований процес, в остюні якого майже 
3авжди нежить політичний PR [6, с. 60]. 
Найцікавіше у феномені масової комунікації те, що :ювні 3берігається 
максимальна свобода волі та індивідуалізація. Для масової комунікації 
не потрібні реальні контакnІ і групи юаємодії. Кожен із учасників може 
сидіти вдома за своїм власним телеві:юром та вирішує, що дивитися й 
чи варто дивитися взагалі. Це створює ілюзію вибору. Насnравді ж, з 
точки зору психології. вибору немає . У результаті переважна більші<.:ть 
нюдей дивляться одні й ті самі передачі та читають ті самі газети, таким 
чином утворюючи <<Технічну » масу. 
У такому випадку по:Іітичні public r·elations із рі'3новиду пропаганди 
унікальності політика чи партії перстворюються на технічний засіб 
забс3печення політичного процесу у певному форматі. 
Ефективність масової комунікації та РR-впливу ніколи не можна 
оцінити бе3 урал'Увапня тривалості « 'ІВоротноrо 3В' Я'3К)' » джерела пові­
)ЮМЛеІІня з аудиторією . Під юворотнім зв'Я'3ком» тут розуміємо усі 
інструменти зв ' я'3"'У аудиторі'і 3 комунікатором, що дають йому певну 
інформацію про цю аудиторію . 
Існус також ряд особливих ефектів масової комунікацїі, які широко 
3астосову ~е у своєму інструментальному апараті політичний PR [6, с. 88]. 
« 8фект ореолу» або, як його також на:швають , «ефект німбу». 
У рекламі це застосовується таким чином: якщо товар або послуга 
не привертають уваги самі по собі, до них додають певний яскравий 
та екстравагантний елемент (наприклад, обрю у рекламному ролику), 
шо, привертаючи увагу до себе, :~вертає їі також і на товар . lЦодо полі­
тичного PR, за цим ефектом працює такий інструмент, як карикатура: 
гумористичний образ завжди краще привертає увагу. Однак, ставлення 
аудиторії до гумору в політичній сфері неоднозначне, тож 'Застосовувати 
його варто до3овано. 
У сучасному ртумінпя «ореолу» дещо розширилось: 'З 'явилось 
поняття «блакитного свічення», яким наділені обличчя , що часто 
з ' являються на телеекранах. 
Д. Ольшанський за-значав: не люди обирають депутатів та прс:ш­
дентів, спочатку їх обирає телебачення. Після цього навколо обраних 
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з'являється «блакитний ореол» і потім, абсолютно автоматично, реальні 
виборці виконують програму, підсвідомо закладену телебаченням. 
«Ефеюп бунсрангш>- наслідок поганої пропаганди або не профе­
сійно побудованої масової комунікації. Науці відома велика кількість 
фактів накопичення пропагандистської інформації та досягнення межі 
пасичення людини певною РR-інформацією. Перевищення цієї межі дає 
різко негативний результат. Політик, обличчя якого занадто набридло 
аудиторії, може викликати сплеск негативного ставлення та навіть від­
критого супротиву. 
Окрім формалізованих каналів масової комунікації, вагомою складо­
вою політичного PR є неформальні комунікації. Під «неформальнимю> 
ми розумієrvю зовнішні, неконтрольовані комунікації між людьми або 
групами, що виникають стихійно. Працювати з такими каналами вкрай 
складно, але саме вони кінець кінцем показують найкращий результат. 
До неформальних комунікаційних процесів у рамках політичного 
PR відносять чутки та плітки. Саме вони складають основу так званої 
«масової розмовю>, яка виділяється деякими дослідниками, як специ­
фічний феномен слов' янеької культури [б, с. 94]. Це і є та сама «кухонна 
політика» - обговорення актуальних подій з друзями та знайомими з 
використанням неперевірених фактів із ненадійних джерел. 
У політичних кампаніях чутки використовуються із трьома осно­
вними ЦІЛЯМИ: 
-у боротьбі з політичними конкурентами (часто -- у рамках 
«чорного PR» ); 
-у якості «пробної кулі» для :юндування громадської думки та 
можливої реакції суспільства, перш ніж оголосити щось офіційно; 
-для «розкрутю> політиків. 
Традиційно вважають, що PR- це важлива складова частина держав­
ної і недержавної управлінської діяльності, яка покликана забе:шечувати 
взаєморозуміння між тими, ким управляють і тими, хто управляє підсис­
темами заради підвищення ефективності їх функціонування. Найбільш 
відомі технічні засоби PR- розповсюдження роз'яснювальних матері­
алів через рі:ші комунікаційні канали (в основному через ЗМК): 
-надання суспільству та журналістам усієї необхідної інформації; 
- органі:шція та підтримка контактів, перш за все з каналами масової 
комунікації, які імітують характер довіри; 
- створення та підтримка позитивного іміджу своєї структури чи 
організації. 
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Враховуючи віртуалізацію сучасного життя, PR стає все більш ефек­
тивним інструментом впливу на громадську думку. Дійсно, тепер вже і 
президенти визначають час свого при'ізду до іноземних країн врахову­
ючи те, щоб потрапити у потрібні випуски теленовин, в <.шрайм-тайм». 
Область, в якій функціонує PR, можна визначити як <.<соціальну кому­
нікацію». Вона відрі3няється як від міжособистісної, так і від масової 
комунікації. Система PR -комунікацій ніби замкнена на собі - вона 
розІІОВідає про свої особисті об'єкти, частиною яких вона є. Також PR 
фахівці спираються на закономірпості спілкування із масовою терито­
рією - тому засоби масової інформації відіграють в PR основну роль 
[4, с. 98}. 
Але разом з тим PR - це управління інформаційним впливом 
на ос1юві людської психології. Роль психологів у політиці зростає, 
адже політика стає більш віртуальною. Переваги та недоліки лідерів 
у меншій мірі визначаються їх реальними досягненнями (наприклад, 
покращенням рівня життя), а у більшій мірі- тим враженням, яке вони 
справляють на електорат. Словами Дмитра Ольшанського: імідж став 
важливішим ·щ реальні біографії [6, с. І 0]. У таких умовах маніпуляція 
свідомістю стає нормою життя. Психологія політичного вибору стала 
психологією торгівлі. 
Особливо це актуально на території країн СНД, де політика стала 
різновидом бізнесу. Інвестиції у просування успішного політичного 
лідера 3а своєю рентабельністю персважають іноді найприбутковіші 
сфери підприємництва. «Свої люди» у владних структурах є запорукою 
успішної комерційної діяльності. Так відбувається тому, що на наших 
теренах саме скопомічний інтерес є найбільш яскраво вираженим та 
:щійснює найбільший вплив на курс розвитку суспільства. У рс3упьтаті 
ми маємо більшість представників політичної еліти серед списку 
найбагатших людей країни. 
Так само, як і у сфері бізнесу, в політиці можуть 'Застосовуватися різні 
інструменти просування «товару», тобто особи політичного лідера. 
Політик, який обходить місто, пояснюючи людям, що він їм потрібен 
і тому вони мають вступати до його партії, ·.шймається політичним 
маркетингом. Виступаючи на мітингу і розповідаючи про свої політичні 
досягнення та неабиякий досвід, політик займається саморскламою. 
Якщо він переконує своїх виборців у тому, що саме він - найкращий 
політик в країні і тому вони мають негайно бігти і голосувати за нього,­
він продає себе. Але, якщо він досягнув ситуації, за якої навіть 
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однопартійці стають у чергу для зустрічі із ним і просять дати автограф , 
це вже плоди ефективного піару [І , с. 88]. 
Політичний консалтинг - новий навіть специфічний феномен 
ро3витку сучасного суспільства , який має високортвинен і інформаційні 
технології, які створююп, прИJщиnово нові можливості інформаційного 
контролю й підвищують ефективність інформаційного впливу. Це 
явище, яке динамічно ро~шивається та 3мінюється разом ·~ і зміною ролі 
інформації і розширенняможливостей впливу ЗМІ. Якщо на ранніх стапах 
свого існування PR був орі єнтованим на більш активне використання 
комунікаційних каналів і створення зв'язку між комунікатором і 
аудиторією, то з часом розвитку він сутгєво змінився. 
Оволодіння технікою професії PR - це є запорука перемоги 
на виборах та оптимізація використання ресурсної бази, коли наукові 
3Наряддя до:шоляють мініміJувати витрати та забе ·шечити перемогу 
в будь-яких складних ситуаціях за рахунок перетворепня виборчого 
процесу на чітко визначену управлінську діяльність. PR створює 
не тільки умови та гарантії для забезпечення перемоги, але й nеретворює 
виборчий марафон на керований процес з передбачуваними результатами. 
Використання інструментів та ·знарядь PR перетворює виборчий процес 
на дійсно політично регульований вибір переваг населенням , який воно 
зможе перевірити та досконало зважити під час свого вибору. 
Класичний PR не допускає використання «війни компроматів», 
«війни плакатів» та інших недосконалих та іноді брудних 1\Іетодів, 
які засмічують виборчий процес. Адже тут панує не випадковість або 
навмання обраний засіб, а науково обгрунтована винажена стратегія, 
інструменти та :шаряддя якої нраховують величезну сукупність 
чинників. 
Проте , на відміну від Амери.ки та країн Західної Європи, в Україні 
(так само, як і на Російських теренах) подібних стандартів у га,1узі 
зв· язків з громадськістю не дотримуються. Щодо широкого -.~астосування 
нечесних мстодів інформаційної конкуренції та чорного PR у сучасній 
українській політиці піде мова згодом. 
Зв ' язки з громадськістю є, перш за все, технологією унравління 
засобами масової комунікації. Головний продукт масової комунікації­
це віртуальна реальність , що так чи інакше складаєп,ся :зі певним чином 
сконструйованих іміджі. Тобто, через управляння засобами масової 
комунікації PR стає одночасно інструментом управління іміджами. Хоча, 
звісно, PR не можна розуміти як іміджмейкінг у повному його значенні. 
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Це скоріше опосередкована маніпуляція іміджами, що прюводить 
до покращення одних та погіршення інших не за рахунок їх зміни, 
а лише за рахунок маніпуляції фоном, на якому вони пропонуються 
аудиторії [7, с. 111]. 
Public rclations завжди були тісно пов'язані з іміджмейкінгом. 
Однак, слід розуміти, що PR не зводиться до створення іміджу - ці 
два процеси доповнюють один одного. Іміджмейкінг - це процес 
створення певного «матеріалу», тоді як PR- це управління каналами 
ЙОГО р03ПОВСЮДЖеННЯ. 
Сучасний політичний PR є частиною ширшого поняття політичного 
консультування. Сучасні політичні діячі все більше впевнюються 
у думці, що їм необхідні не одпорюові акції «ро:зкрутки» перед черговими 
виборами, а постійний та професійний РR-супровід. Засоби масової 
інформації поступово перетворились із прикладного інструменту 
в основпий механізм і навіть у саму суть політики. Так політика із 
ву3ької сфери прийняття рішень стала сферою РR-роботи. 
Технологічно політичне консулЬ1ування складається із шести 
основних елементів: 
-стратегічне планування діяльності та досягнень політика; 
-сприяння у процесі визначення стратегічних і тактичних цілей, 
а також засобів їх досягнення; 
-визначення його політичних сою:шиків та опонентів, як в цілому, 
так і щодо окремо юятих політичних завдань; 
- вироблення оптимальної тактики поведінки із прибічниками, 
союзниками та опонентами; 
--підбір конкретних методів роботи; 
-- створення позитивІюго іміджу та його підтримка у засобах масової 
інформації [6, с. 39]. 
Остання функція може :щійснюватися політичним консультантом 
у співпраці із іміджмейкером, а також прес-секретарем, або , власне, 
РR-мснеджсром. Однак, за сучасних економічних умов дуже часто 
ці професії об'єднує в собі одна людина. Це мінімізує розбіжності 
у постановці завдань та непорозуміння під час їх виконання, проте 
потребує високого рівня професіоналізму та віддачі. 
Здебільшого політичне консультування rрунтується па аналітиці. 
Це та функція, яку політик не може виконувати самостійно, адже він 
постійно функціонує публічно, «в режимі реального часу» й нерідко 
просто не має можливості фунтовно проаналі3увати ситуації перш 
r 
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ніж прийняти те чи інше рішен ня. По:tітики не завжди усвідомлюють 
об'єктивні умови та особливості політичної діяльності, адже не можуть 
від неї абстрагуватися. Саме тому політичний консультант вкрай 
необхідний кожному політичному лі;1еру. 
Таким чином, політичне консультування є достатньо широкою 
сферою. В :шгальному його поділяють на політичний менеджмент, 
політичний маркетинг та інформаційне консультування. Варто 
розглянути кожну із цих складових більш детально. 
Під політuчІШ:І1 .. НІ:нед.JІсмr:nтим зазвичай розум і ють таку органі :шцію 
та управління політичним процесом, що роблять політичний процес та 
діяльність політика (партії, установи) найбільш ефективними в даних 
умовах. Оскільки політика- інформаційна сфера, основу політичноr·о 
менеджменту складає PR. 
Так само можна стверджувати , що політичний менеджмент - це 
наука та мистецтво управління політичною поведінкою [10, с. 10]. Таке 
визначення є правильним, однак, не достатньо прикладним. 
Згідно '3 Т. В. Ляпіною, ефективний політичний менеджмент 
визначається п'ятьма основними факторами [5, с. 24-25]: 
- особисті якості кандидата ; 
- «Політичний ландшафт» 
сою'3никами та опонентами, як 
стосунки 13 прихильниками, 
у реальному, так 1 у вІртуальному 
(інформаційному) вимірі ; 
- «Дух часу» - загальний простір політичного PR, ті умови, ЩО 
панують на його просторі у конкретний період часу; 
-гроші - матеріальні ресурси, що визначають об'єм та 
інтенсивність PR -зусиль; 
- професіоналізм командй, перш за все у сфері PR. 
Політичний мapкr:mzm,>- це технічні прийоми вивчення політичного 
ринку. У вузьмо ро3умінні М. Богран трактує це Іюняття також як 
«сукупність технічних прийомів , що мають на меті 'Jабе·1печення 
більш тісного зв'язку кандидата зі своїм потенціальним електоратом, 
nо3найомити його 3 максимальною кількістю виборців і з кожним 
з них окремо, тим самим підкреслюючи різницю між ним та його 
конкурентами» [10, с. 34]. 
Сучасна політика в умовах ринкової організаЦІІ суспільства 
орієнтується на довгострокові політичні та пов'я·~ані з ними економічні 
програми. Вона вимагає стабільності, «прозорості» та прогно:ювапості. 
Конкуренція на політичному ринку так само висока, як і на споживчому: 
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зробити товар (політи<шого лідера, партію) унікальним, при цьому 
задовольняючи основні вимоги та очікування споживача, фактично 
неможливо. 
Саме тому потрібен політичний маркстинс Він формус стабільну 
підвищсну увагу та цікавість до політичних партій як до «групи 
аналогічних товарів». Адже значно простіше та дешевше просувати 
політичну партію в цілому, аніж кожного з їі членів окремо. 
Поступово на основі ідей комерційного маркетингу вибудовується 
своєрідна культура маркетингу політичного. Політичні консультанти 
починають вивчати потреби, стереотипи, звички. установки, стиль 
життя, моду, психологію та інші типологічні характеристики електорату, 
аби підвищити ефективність задоволення їх потреб у політичній сфері. 
Усі РR-іпструменти застосовуються таким чином не для того, щоб 
придушити волю виборці в, а для того, аби підштовхнути до правильного 
вибору політичних товарів та послуг серед ряду аналогічних [б, с. 51]. 
!щfюрмацііmе ктпуtьтуашmя найважливіший тшрямок 
політичного консультування в цілому, адже політик живий доти, доки про 
нього говорять. Вітчи:шяний досвід свідчить, Ідо політик, яких зникає 
з екранів телеві:юрів та газетних шпальт на півроку, стає політичним 
трупом. 
У процесі інформаційного консультування необхідно враховувати 
ряд факторів. По-перше, давно встановпено, що ЗМІ не :щатні нав'юати 
аудиторії жодної думки, діючи «у лоб». Тобто висловлена У ІПрамом 
«теорія кулі», з1·ідно з якою ідеї, почуття, думки можна автоматично 
посилати в аудиторію, як у пасивну мішень [2] втратила свою актуаль­
НІсть. 
По-друге, свідомість сучасної людини настільки перевантажена 
інформацією, що достукатися до неї досить складно. Психологічні 
дослідження доводять, Ідо людина здатна :юсерсдитись одночасно 
на 5-7 темах, не більше. Саме :щ місце у цьому імпровізованому «списk:у» 
й ведеп,ся основІІа боротьба у сфері масових комунікацій. 
Ефективне інформаційне консультування потребус чіткого уявлення 
про те, що саме представняє собою той простір, у якому здійснюється 
політичний ПР. У першу чергу це розуміння психології масових комуні­
кацій та функціонування систем 'Засобів масової інформації. 
Якщо ж звернутися до реалій вітчюняного ринку, стан українського 
політичного PR віддзеркалює стан галузі зв' я:зків з громадськістю 
в Україні в ціпому. Ця галу% в нашій країні ще досить молода, а тому 
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не випадково, що сьогодні вона має багато симптомів «дитячої хвороби 
росту» - достатш,о ск:вати, що стаrус працівника цієї галузі ще 
не ви:значсно «де юре». До речі, таке визначення нещодавно відбулося 
в Росії, де професія юв' Я3КИ з громадськістю» була державно зареєстро­
вана постановою Міністерства праці та соціального розвитку РФ [3]. 
Відомо. що будь-який ринок, у тому числі ринок політичних поснуг, 
формується за наявністю попиrу і пропозиції. Як правило, в міру того 
як виникає потреба в даних послугах , формується пропозиція , яка 
стимулює конкуренцію і підвищує якість надаваних послу г. 
Ро:шиток рию.-у вітчизняного гюлітичного PR відбувається за іншим 
сценарієм. Внаслідок певних причин пропозиція rут мала, має і мусить 
мати випереджуючий характер і саме носії пропозиції - рі :шоманітні 
структури, які займаються PR, консалтингом, ініціюють , а точніше­
змушені ініціювати виникнення попи1у на власні послуги. 
До того ж, чимало політиків вважають за необхідне звертатися 
по зовнішню допомогу лиш.е під час виборчих кампаній . У подальшому 
консалтинговому та PR супроводженні своєї діяльності багато з 
них не бачать доцільності - можливо, внаслідок недостатньої 
інформованості , можливо, внаслідок власної самовп~:вненості, 
а можливо , через відсутність стратегічного планування . 
Перша проблема, яка суттєво стримує розвиток політичного PR- це 
неро.зум інняйогосутностііфункцій(особливостратегічногопланування) 
не 1ільки потенційними .замовниками - лідерами політичних партій, 
фракцій, груп, народними депутатами, але іноді й самими фахівцями PR, 
які пропонують послуги. Таке становище склалося, по-перше, внаслідок 
особпивостей депутатського корпусу, по-друге, завдяки нестабільності 
виборчої і незрілості партійної систем, по-третє, тому, що PR став 
«модним» бі:шесом , до лав якого потрапило багато непрофесіоналів та, 
якщо так можна сказати, «тінr .зацісю» украінських струкrур. 
Друга проблема полягає в тому, що в українській політиці склалася 
сиrуація, коли функції нолітичного PR звужені внаслідок домінування 
адміністративного або колективного (партійного , фракційного) вnливу 
на прийняття депутатом політичних рішень. Народний депутат 
іноді змушений голосувати за прийняття певного рішення, закону, 
постанови не тому, що він розуміє їх необхідність і доцільність, а лише 
підкоряючись партійній дисципліні. Це змешпує самостійність депутата 
як суб' єкта політичного процесу, заважає налагодженню ефективної 
роботи та встановленню довіри між депутатом та РR-структурою, яка 
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часто залишається в інформаційному вакуумі відносно політичних 
намірів свого клієнта. 
До речі, фактор довіри є беззаперечною умовою досягнеІІНЯ успіху 
в співпраці народного обранця зі структурою, яка здійснює РR-супровід 
його діяльності. Адже остання фактично виступає довіреною особою 
свого клієнта, а недостатня кількість інформації або й юагалі їі 
відсутнісп, може прювести до де:юрієнтації обох сторін. 
Третя проблема пов'язана з тим, що досі не визначено статусу 
Pf{ як виду діяльності. Внаслідок цього ЗМІ, які є основним носієм 
комунікаційних повідомлень не відокремлюють такі РR-документи, 
як інформаційна стаття, авторська стаття або заява для преси від 
рекламних повідомлень. Дуже часто інформаційний привід. позитивне 
повідомлення не може бути оприлюднене тіпьки через безглуздість 
редакцшної політики, викликаної поштичними уподобаннями 
засновників чи елонеорів видання [3]. 
На сучасному етапі політичне життя в інформаційному суспільстві 
стає все більш віртуальним .. а політичних лідерів оцінюють зовсім 
не за вчинками, а ·ш образами. У таких умовах роль політичних public 
гelations суттєво ·зростає. 
Виходячи з цього можна стверджувати, РН. із рі·зновиду пропаганди 
унікальності політика чи партії перетворюються на один і·з основних 
технічний ·шсобів забе:шечепня політичного процесу у державі та у світі 
B'3aГaJ1l. 
Існус багато рі·тих поглядів на PR у політичній сфері, його 
основні 'Завдання та інструменти, вектори розвитку. Однак, усі вчені 
неодмінно сходяться на одному: будь-які РJ{-рішення мають слугувати 
'Забезпеченню максимального рівня ефективності політичної діяльності, 
а також сприяти побудові необхідного іміджу політика. 
Успішні :ш'я3ки '3 громадськістю для будь-якого суб'єкта політики 
І·руІпуються на політичному консультуванні. Тут неодмінно мають 
висуватися високі вимоги до спеціалістів. Саме політичний консалтинг 
відповідає за постійний аналі'З зовнішнього середовища та настроїв 
аудиторії, побудову та адаптацію загальної стратегії під отримапі 
ре-зультати, прийняття правипьних та своєчасних тактичних рішень 
ТОЩО. 
Професійний політичний консалтинг вимагає знань у сферах 
політології та економіки, бездоганної орієнтації у сучасних політичних 
тенденція та суспільних настроях, вміння швидко реагувати у кри3ових 
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ситуаціях. У країнах Заходу серед вимог до РR-спеціаліста, що 
займається в тому числі й політичним консалтингом, фігурує також 
:шання та дотримання етичних принципів та неписаних законів PR. 
На пострадянському просторі , на жаль, ці закони поки шо мають 
не:шачний вплив у професійних колах. 
Саме недостатнє розуміння ролі полпичних public relations 
у суспільному житті держави , його функцій та можливостей уповіньнює 
розвиток цієї сфери й в Украіні . Також для нашої держави характерний 
низький рівень професіоналі ·3му, адже більшість людей, що працюють 
у «PR}} мають дуже віддалене від дійсності уявлення про нього. Можна 
лише сподіватися, що і 3 поширенням фахової освіти у цій галузі ситуація 
'Зміниться на краще. 
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Исследование политической злитьr в Украине является важнь1м 
именно через имеющиеся проблемьІ в обществе , кризис 
:жономической и политической жизни, которая фактически длится 
с момента прово3глашения государственной не~ависимости. 
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